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法，对亚马逊（中国）上的 1000 条 1 分至 5分的网络口碑进行分析，结果显示： 
1 分、2 分和 3 分口碑代表的消费者态度是消极的，4 分与 5 分口碑代表的






























As a digital version of word-of-mouth, Word-of-Mouth(oWOM) has become a 
major information source for consumers and has very important implications for a 
wide range of management activities，whereas，the former researchers have found out 
that online product review cannot reveal a product’s true quality and the general 
attitude of consumers. In that way，what is the true consumer attitude of each ratings 
in oWOM? To solve the question, this paper use content analysis method, empirically 
tests the true consumer attitude(negative, positive or neutral)in each online reviews 
with data from Amazon(China)(N=1000). The results show that: 
1-score, 2-score and 3-score are negative WOM, 4-score and 5-score are positive 
Each valence of 1-5 score are -1.25、-1.08、-0.42、1.16 and1.92. 1-scorestand for very 
negative consumer attitude and the complaint focus is the retailer; 2-score stand for 
very negative consumer attitude and is product, especially the product quality; 3-score 
stand for consumer’s dissatisfaction with the product which also include a certain 
percentage of positive reviews; 4-score stand for consumer’s satisfaction with the 
product which also include a certain percentage of negative reviews; 5-score stand for 
very positive consumer attitude and include less negative attitude and 5-score 
reviewers are completely satisfied with the whole process of online shopping, include 
the products and retailer. 
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早在 2000 年，Forrester 公司的调查就指出美国约 50%的年轻网民会依赖网
络推荐购买书籍、音像与游戏商品（Forrester Research, 2000）。根据美国

























笔者分别以 Online Reviews 、Online Word of Mouth 与 Electronic Word 
of Mouth 为关键词在 Google 学术进行搜索，到 2010 年 10 月 25 日为止，共搜
索到学术性研究文献 169 篇。对文献的发表年份进行统计，结果（图 1）显示，
除 1篇文献外，其余网络口碑的研究全部发表于 2000 年以后。同时，2003 年至
2004 年间，网络口碑研究开始有增长的态势，很多引用率最高的奠基性研究都
发表于这段时间，例如，截至 2010 年 10 月 25 日，Dellarocas（2003）的两篇
关于网络口碑机制的研究被引用了 495 次与 164 次，Chevalier & Mayzlin（2004）
对购书网站评论与销量间的关系的研究在 5 年内也被引用了 278 次。2006 年，
网络口碑的研究量首创新高，该年发表的网络口碑研究文献高达 33 篇，是 2005
年的三倍。2008 年以后，网络口碑研究进入鼎盛期，2008 年与 2009 年两年内发
表的网络口碑研究文献的数量占总数的一半以上，高达 53.25%（详见附录）。 
通过网络口碑研究的时间分布，我们可以看到，从 2000 年到 2010 年，西方
网络口碑研究的产生发展只有短短 10 年的时间，可以说是一个十分年轻的研究
课题，而且它从 2008 年以后才开始真正活跃起来，并有愈演愈烈的趋势。 
 
图 2-1 网络口碑研究时间分布 


















着重要的角色(Richins & Root-Shaffer, 1988)。美国口碑营销协会（American 
Word of Mouth Marketing Association，简称 WOMMA）将口碑（Word of Mouth，
WOM）定义为某消费者对另一消费者创造/传播与营销相关信息的行为。 
网络口碑（Online Word of Mouth，oWOM）又称电子口碑（Electronic Word 
of Mouth，eWOM）或鼠碑（Word of Mouse），它是潜在的、现实的与过往的消费
者通过互联网发布的任何能被大众或组织所用的关于产品或公司积极或消极的
评价（Hennig-Thurau 等, 2004）。 
与传统口碑“口头的、一对一的”特点相比(Arndt, 1967），基于互联网技
术的网络口碑消除了传统口碑只能在人际间口口相传的限制，极大的扩展了口碑





































































































































络口碑的效价会显著地影响产品的销量。其中，Dellarocas, Awad & Zhang 
（2004）的研究发现，网络口碑效价对电影票房有显著的影响。Clemons 等（2006）
















Chevalier & Mayzlin（2006）研究了 Amazon.com 和 BN.com 上销售的书籍发现：







表 2-1 网络口碑对销量影响的研究结果汇总 
年份 作者 研究对象 
是否影响销量 
口碑数量 口碑效价 
2004 Dellarocas 等 电影  是 
2004 Chen 等 书籍 是 否 
2005 Duan 电影 是 否 
2006 Chevalier & Mayzlin 书籍 是 是 
2006 Liu 电影 是 否 
2006 Clemons 啤酒  是 
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